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要　旨
　本論文は、消費者が持つ独自性欲求（Consumers’ Need for Uniqueness）を対象とした研
究に焦点を当て、消費者行動研究においてこれまでに行われてきた既存研究をレビューし、
その整理を行った。レビューを行うに際し、はじめに第 3 章において独自性欲求の基礎概念
を整理した。次に、第 4 章において独自性欲求が消費者行動に与える影響を、消費者の購買
プロセスの 3 段階（「製品購買前」、「製品購買時」、「製品購買後」）に分けて整理を行った。
レビューの結果、近年の消費者の独自性欲求研究はブランド選択に関する研究から、口コミ
やプロモーション、製品廃棄の研究などを含めた、消費者の購買プロセス全体に研究の関心
が移行していることが明らかになった。最後に、今後の課題として「製品購買後の研究の必
要性」、「同調欲求研究との包括」、「消費者の状態的な独自性欲求の検証」の 3 つを挙げ、独
自性欲求を活用した消費者行動研究において今後取り組むべき課題を提示した。
1．はじめに
　ユニークな自分でありたい、「自分らしさ」を追求したいと考えた経験はないだろうか。
人は自己アイデンティティを確立するために他者との差異化を図り、ユニークな自分であろ
うと行動することがある。この現象を説明するため、社会心理学において人が持つ独自性欲
求（Need for Uniqueness）に焦点を当てた研究が進められてきた（Fromkin, 1970; Snyder 
& Fromikin, 1980; 岡本, 1991）。
　独自性欲求とは「他者とは異なるユニークな存在でありたい」という欲求であると定義さ
れ、人が基本的に持つ欲求のひとつであるとされる（Snyder & Fromkin, 1980）。社会心理
学において独自性欲求の理論構築が成されて以来、様々な学術分野で理論の応用が行われて
きている。消費者行動研究においても、2000 年代以降を中心に独自性欲求と消費者行動に
ついて論じた研究が盛んに進められている。消費者の独自性欲求は消費者の購買プロセス全
体で作用するとされており（Tian et al., 2001）、他者を意識したユニークな製品の購買や、自
身の独自性を示すための口コミ発信などは、独自性欲求が喚起した消費者行動の一例である。
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　しかしながら、消費者の独自性欲求を対象とした研究が増加する一方で、それぞれの研究
は個別関心的なもとに取り組まれており、既存研究の体系づけや包括的な議論は行われてい
ない。また消費者の独自性欲求研究は、その応用範囲の広さから他の理論と結びつけた発展
型の研究も行われており、研究の全体像を把握することが困難になっている。
　そこで、本稿では消費者が持つ独自性欲求を対象とした研究に焦点を当て、マーケティン
グ研究や消費者行動研究においてこれまでに行われてきた研究をレビューし、その整理を試
みる。また既存研究の整理と、研究の潮流を明らかにすることで、消費者行動研究における
独自性欲求研究の位置付けを把握し、今後取り組むべき研究課題を提示する。
2．研究背景とレビューの枠組み
　消費者行動研究において、他者の存在が消費者の購買に影響することに着目した研究は古
くから行われてきた。準拠集団研究においては Byrne（1971）の対人魅力研究が援用され、
他者との類似度の高さが消費者の購買に正の影響を及ぼすことが知られている（澁谷, 2013）。
　一方で、人間は他者との類似度が極めて高いと認知した場合、自己アイデンティティが侵
されることに対してネガティブな感情が発生し、他者と差異化を図ろうとすることがある 
（Snyder & Fromkin, 1980）。街中で偶然にも、自身と全く同じ格好をした人と遭遇してし
まった時に、不快感や恥ずかしさなどの感情が芽生えるのは、まさに自己アイデンティティ
が侵されると感じることが原因である。
　いわゆる「自分らしさ」の追求や、アイデンティティの確立が、消費者の購買に影響を及
ぼすことについては、消費者行動研究においても議論がなされてきた。消費者は製品やブラ
ンドの購買、使用を通して自己アイデンティティを確立することは古くから知られている
（Belk, 1988; Escalas & Bettman, 2005）。さらに消費文化論（Consumer Culture Theory）
に代表されるポストモダン消費者行動分析においても、消費者のアイデンティティは研究の
関心事となっている（Arnould & Thompson, 2005）。
　これらの知見を踏まえると、消費者が持つ独自性欲求は対人魅力研究では説明できない現
象を説明できる概念であり、消費を通じて自己アイデンティティの確立を目指す消費者行動
を検証するための心理変数となり得る。独自性欲求は衣類などの自己呈示を目的とする製品
の購買に大きく影響すると推測されるため、自己の確立を目的とした購買行動を検証するう
えで重要な測定項目となり得ると考えて良いだろう。
　しかしながら、意外なことに消費者の独自性欲求に関する研究は 2000 年代まであまり注
目されておらず、研究の精緻化や体系化は行われてこなかった。近年の消費者行動研究では、
内発的な動機である自己要因に着目した研究の精緻化は今後の課題であるとされており（宮
澤, 2014）、消費者の独自性欲求を対象とする研究の整理と精緻化も、消費者行動研究にお
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ける今後の課題となると推察される。
　また、近年の生産技術や情報技術の発展に伴い、消費者自身がオプションをカスタマイズ
することによって独自性の高い製品を購入できる機会が増えている。DNP が行った 2018
年の調査では、若い世代を中心に自分の興味関心に基づいたカスタマイズ製品が提供される
サービスへの関心が高いことが報告されている（大日本印刷, 2018）。以上の実務的報告か
らも推察されるように、「自分らしさ」を追求する消費者行動を理解することの重要性は増
していると言えよう。以上、複数の指摘を総合しても、独自性欲求が消費者の購買行動に与
える影響について、既存研究の整理を行い、現状の把握と今後の課題について考察すること
は意義があると考えられる。
　そこで本稿では、消費者行動研究における独自性欲求研究について、これまでに行われて
きた研究を把握し、整理する。研究の整理にあたり、まず第 3 章において独自性欲求の基礎
概念を把握するため、社会心理学研究において起点となる研究（Snyder & Fromkin, 1980; 
Snyder & Fromkin, 1977）、また消費者行動研究において起点となる Lynn & Harris（1997a）
や Tian et al.（2001）の研究を中心としたレビューを行う。
　続く第 4 章では、独自性欲求が消費者行動に与える影響について整理を行う。既存研究に
おいては Lynn and Harris（1997a）が、独自性欲求と消費者行動の関係性をまとめた研究
を行なっている。しかし Lynn らの研究は、独自性欲求と消費者の差異化行動の関連を指摘
するのみに留まり、実際の購買プロセスにおいて独自性欲求がいつ、どのように作用するの
かという指摘は行っていない。また Tian et al.（2001）は、消費者の独自性欲求の特性を「消
費財の取得、使用、および廃棄を通じて他者との差異化を追求すること」と定義しており、
購買プロセスに沿った研究の整理が必要と言える。そこで本稿では、購買プロセスの各場面
において独自性欲求がどのように作用するのかという視点からの整理を試みる。購買プロセ
スは「製品購買前」、「製品購買時」、「製品購買後」の 3 視点に分類した上でレビューし、具
体的には「製品購買前」においてプロモーション訴求との関連、「製品購買時」においてブ
ランド選択及びカスタマイゼーションとの関連、「製品購買後」において口コミや製品廃棄
と関連した研究を取り上げる。
　最後に第 5 章では本研究のまとめを行い、消費者行動研究における独自性欲求研究の今後
の課題を提示する。
3．独自性欲求に関する基礎研究
3.1　社会心理学における独自性欲求研究
　社会心理学における独自性欲求研究は、Snyder and Fromkin（1980）が提唱した「独自
性理論」において体系化されている（岡本, 1991）。独自性理論では Fromm（1941, 1955）
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や Maslow（1962）などの知見に基づき、「人間は誰でも他人とは異なるアイデンティティ
（separate identity）を持ちたいという基本的欲求を備えている」ということが前提にされて
おり（岡本, 1991）、人間は他者とは異なるユニークな存在でありたいという欲求を独自性
欲求と呼んでいる。Snyder らは独自性欲求が喚起されるメカニズムとして、自身と他者と
の間に高い類似度を認知すると、独自性欲求の充足が妨げられ、ネガティブな感情が生起す
るとしている。その結果として、ネガティブな感情を低減させるために、類似度低減的な行
動が引き起こされると述べている。つまりは、自分が他者と似ていると自覚すると、自己ア
イデンティティが侵されることに対してネガティブな感情が芽生え、その結果として他者と
の差異化行動を取るというプロセスが、独自性理論が示す説明である。
　独自性欲求の生起に関するメカニズムは、主に Snyder と Fromkin によって進められてき
た。他者との高い類似度認知が発生した際に、ネガティブな感情が生起することを検証した
研究としては、Fromkin （1972）の研究が挙げられる。Fromkin（1972）は、学生を対象と
したアンケート調査を行い、被験者に対して自身の属性や性格、価値観などについて回答し
てもらった。その後に、自身の回答が他の学生 10000 人の回答と比較して、どの程度類似
していたかをフィードバックで示した。フィードバックには、自身の回答と他の学生との回
答の類似度が、“Lowly Unique”、“Moderately Unique”、“Highly Unique”の 3 条件で示さ
れており、それぞれのフィードバックを受け取った後に現在の気分について改めて回答して
もらった。その結果、他の学生と自分の回答の類似度が高くなるにつれて、ネガティブな気
分であると回答する傾向が見られることを明らかにした。
　他者との類似度認知が高まり、独自性欲求が高まった際の欲求充足の方法に関する研究も
行われている。Fromkin（1970）は欲求充足の方法として、希少性と新奇性を求める傾向を
検証している。Fromkin（1970）は、Fromkin（1972）の実験と同じく被験者を“Lowly 
Unique”、“Moderately Unique”、“Highly Unique”の 3 グループに分けた上で、それぞれの
グループに 4 種類の「サイケデリックな経験」ができる旨のシナリオを読ませた。4 種類の
「サイケデリックな経験」は、それぞれが希少性（高×低）と新奇性（高×低）の 4 条件と
なるように記述がなされている。被験者の 3 グループに対して、希少性（高×低）と新奇性
（高×低）の 4 条件の「サイケデリックな経験」への魅力度を分散分析で検証したところ、
全体的に希少性と新奇性の高い経験を望む傾向が見られた。また、希少性と類似度水準で交
互作用が見られた。結果として、他者との類似度が高いとのフィードバックを受けた被験者
は、類似度が中程度、類似度が低いとフィードバックを受けた被験者と比較して、希少性に
対して魅力を感じる度合いが高いことが示された。
　Fromkin（1970, 1972）の実験などのように、フィードバックなどにより被験者の状態的
な独自性欲求を操作する研究に加え、個人特性としての独自性欲求を計測するための尺度開
発も行われている。独自性欲求の尺度開発を最初に行った研究としては、Snyder and 
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Fromkin（1977）の研究が挙げられる。Snyder らは Jackson（1967）によるパーソナリティ
測定項目（Personality Research Form）における自律性に関する測定項目と正の相関が見
受けられるかの検討を行ったうえで、独自性欲求を測定する全 32 項目の測定尺度を作成し
た。後に、再テスト法による検証や、その他のパーソナリティ変数との判別的妥当性を検証
し、いずれも妥当性の高い結果が得られたと述べている。
3.2　マーケティング研究への援用
　Snyder & Fromikin（1980）により独自性理論が確立されて以降、マーケティング研究に
おいても消費者が持つ独自性欲求に注目が集まり始めると共に、独自性欲求と消費者行動と
の関連に着目した研究が行われるようになった。
　独自性欲求と消費者行動の関係性を初めて体系化したのが Lynn and Harris（1997a）の
研究である。Lynn and Harris（1997a）は、消費者の差異化行動に関する過去の研究（Lynn, 
1992; Gutman & Mills, 1982; Darley & Lim,1993; Szybillo, 1975）を取り上げ、独自性欲求
との関係性を分析している。Lynn らは、独自性欲求が正の影響を及ぼす消費傾向として「希
少性追求」、「消費者革新性」、「ユニークな店舗への選好」、「カスタマイズ製品追求」の 4 傾
向、独自性欲求が負の影響を及ぼす消費傾向として「消費者の社会的規範に対する感受性」
の、計 5 傾向を挙げている。サウスウェスタン大学の MBA クラスに在学する 142 人の学生
にアンケート調査を行った結果、独自性欲求と「希少性追求」、「消費者革新性」、「ユニーク
な店舗への選好」、「カスタマイズ製品の追求」の 4 傾向との間で相関関係が見られ、「消費
者の社会的規範に対する感受性」の 1 傾向との間には相関関係は見られなかった。また独自
性欲求と消費傾向の間には、消費を通じて独自性を追求する傾向が潜在変数として存在する
ことも確認している。
　消費者自身が持つ独自性欲求（消費者の独自性欲求：Consumers’ Need for Uniqueness）
に着目した代表的な研究としては、Tian et al.（2001）の研究が挙げられる。Tian らは、
Snyder and Fromkin（1980）の独自性理論を援用し、消費者は他者との類似度認知が高ま
りネガティブな感情が発生すると、その感情を低減するような消費行動を行うと指摘してい
る。しかし、消費者行動における他者との差異化は、Lynn and Harris（1997a）が指摘した
希少性追求や独自性追求以外にも所有製品の誇示（Belk, 1988）や、特定製品領域への卓越
した知識を周囲に示す（Holt, 1995）ことで達成される可能性があることを指摘している。
そこで消費者の独自性欲求を定義するうえでは、オリジナルの独自性理論に準拠しつつ、他
者との類似性を回避するために非同調への動機付けが行われることを前提とすることで、製
品や知識の誇示による差異化行動との弁別を行う必要性を指摘している。また、消費財が自
己概念の形成と維持について果たす役割に着目した Grubb and Grathwohl（1967）の研究を
参考に、消費者の独自性欲求が充足されることで自己イメージと社会的イメージの両方が向
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上されなければならないとしている。最終的に Tian et al.（2001）は、消費者の独自性欲求
における特性とは「自己イメージと社会的イメージを発達、拡張させることを目的として、
消費財の取得、使用、および廃棄を通じて他者との差異化を追求すること」として定義され
ると結論付けている。
　また Tian et al.（2001）は、消費者の独自性欲求は「創造的製品選択型非同調行動欲求
（Creative Choice Counterconformity）」、「不人気製品選択型非同調行動欲求（Unpopular 
Choice Counterconformity）」、「類似製品回避行動欲求（Avoidance of Similarity）」の 3 種
類の下位概念から構成されると主張している。
　創造的製品選択型非同調行動欲求（Creative Choice Counterconformity）とは、他者から
の差異化を図ろうとするが、彼らからは良い選択をしていると思われようとする欲求であ
る。例えば、まだ誰も使用していない、世間で話題の新製品を購入することで自己の独自性
を周囲にアピールし、周囲からも称賛されたいとする購買行動が、創造的製品選択型非同調
行動欲求にあたる。Rogers（2003）が提唱した、伝統的なイノベーター理論におけるイノベー
ター層やアーリーアダプター層の新製品採用は、創造的製品選択型非同調行動欲求が一つの
購買要因であろうことが推測される。Fromkin（1972）によれば、イノベーターは、周囲の
社会的承認を受けつつ、他者と差異化したいとする行動をとると説明している。また、新製
品の採用やバラエティーシーキング行動などにおいて、希少性の高い製品を介して集団から
の差異化を図ろうとする行動なども（McAlister & Pessemier, 1982）、創造的製品選択型非
同調行動欲求が要因であると推測される。
　不人気製品選択型非同調行動欲求（Unpopular Choice Counterconformity）とは、社会的
な不承認を受けるリスクに鑑みたうえで、グループの規範から逸脱した製品やブランドを選
択、使用することで、他者からの差異化を図ろうとする欲求である。例えば、自身の周囲で
流行している洋服のブランドを着てしまうと他者との差異化が図れないため、周囲が着用し
ていないブランド（周囲から見ると不人気なブランド）をあえて着用し、他者との差異化を
図るような行動が、不人気製品選択型非同調行動である。この行動は、自身が所属する集団
からの差異化を意味するため、周囲からの不承認を受ける可能性がある。しかし、Heckert
（1989）は、不人気製品が、後に社会的に受け入れられるようになり、それによって消費者
をイノベーターとして明確に区別することができるようになると指摘している。一時的には
自身が属する集団からの不承認を受けてしまったとしても、後に高いアイデンティティを確
立する可能性もある。
　類似製品回避行動欲求（Avoidance of Similarity）とは、他者からの差異化を確立するた
め、普及が進み一般化した製品への関心を失うこと、またはその製品の使用を中止しようと
する欲求のことである。創造的製品選択型非同調行動欲求と不人気製品選択型非同調行動欲
求がブランド選択において発生する欲求であるのに対し、類似製品回避行動欲求は、その製
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品への選択を中止する、もしくは既に自身が所持している製品の使用判断を行うための欲求
である。
　創造的製品選択型非同調行動欲求、不人気製品選択型非同調行動欲求、類似製品回避行動
欲求の 3 つは、ブランド選択の場面や、周囲からの評価をどのように受け入れるか、という
点で異なる欲求である。また3種類の消費者の独自性欲求は既存研究へ多数援用されており、
彼らの研究を皮切りに消費者の独自性欲求に対する関心が高まると共に、研究が加速度的に
行われるようになる。以上のことから、Tian らの研究が消費者行動研究における独自性欲
求研究の嚆矢となったと言えるだろう。
表− 1　消費者の独自性欲求の下位概念（3種類）
種　　類 詳　　　　細
創造的製品選択型非同調行動欲求 差異化を図るが、他者からは良い選択をしていると思われようとする欲求
不人気製品選択型非同調行動欲求
社会的な不承認を受けるリスクに鑑みたうえで、グループの規範
から逸脱した製品やブランドを選択、使用することで、他者から
の差異化を図ろうとする欲求
類似製品回避行動欲求 他者からの差異化を図るため、普及が進み、一般化した製品への関心を失うこと、またはその製品の使用を中止しようとする欲求
（筆者作成）
3.3　消費者の独自性欲求（CNFU）の尺度開発
　消費者の独自性欲求を測定するための尺度開発も進められている。Tian et al.（2001）は、
消費者行動における独自性欲求を測定するには、Snyder and Fromkin（1977）が開発した
オリジナルの独自性欲求尺度ではなく、消費者の独自性欲求尺度（Consumers’ Need for 
Uniqueness Scale）を開発する必要性を主張している。そこで、前項で説明した 3 種類の独
自性欲求を下位概念とした、消費者の独自性欲求を測定する尺度開発を行っている。はじめ
に、3 種類の独自性欲求を測定するための質問項目を、Snyder and Fromkin（1977）らの尺
度や定性調査を基に 93 個作成し、その中から 62 項目を抜粋している。273 人の学生に 62
項目を回答してもらった後に、因子分析を行い、因子負荷量が 0.50 以上のものを選別した
結果、創造的製品選択型非同調行動欲求に対する 11 項目、不人気製品選択型非同調行動欲
求に対する 11 項目、類似製品回避行動欲求に対する 9 項目の計 31 項目が測定尺度として
採用された。選別された 31 項目の測定尺度に対し項目分析を行ったのち、尺度の信頼性、
構成概念妥当性を確認している。しかしながら、下位概念となる 3 要因の相互の相関が 0.52
〜 0.57 と、比較的高い相関関係にあるとの結果を残している。この結果に対して Tian らは、
被験者は創造的な反応（creative response）を通して、不人気製品の選択や類似製品選択を
回避することで非同調の動機付けを満たしているのだろうと考察している。Tian らの研究
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は消費者の独自性欲求を測定するための尺度開発に成功している最初の研究であり、消費者
の独自性欲求に関する多くの既存研究は Tian らの尺度を使用して行われている。
　消費者の独自性欲求の短縮版尺度も作成されている。Ruvio, Shoham, and Brenčič（2008）
は、Tian et al.（2001）が作成した消費者の独自性欲求尺度に基づき、創造的製品選択型非
同調行動欲求を測定する 4 項目、不人気製品選択型非同調行動欲求を測定する 4 項目、類
似製品回避行動欲求を測定する 4 項目の計 12 項目を作成している。また、作成した短縮版
の独自性欲求尺度をイスラエル、スロベニア、パレスチナの 3 ヶ国において調査することで、
異文化間における信頼性と妥当性も合わせて確認している。
　Tian et al.（2001）が作成した 3 種類の消費者の独自性欲求を下位概念とした測定尺度は、
追加的な研究で信頼性や妥当性の確認は行われているものの（Tian & McKenzie; 2001）、3
要因間の弁別性については議論の余地を残している。小野・菊盛（2017）はこれらの結果
に着目し、新たに測定尺度の検討を行っている。小野・菊盛（2017）は、はじめに創造的
製品選択型非同調行動欲求、不人気製品選択型非同調行動欲求、類似製品回避行動欲求のそ
れぞれを測定する尺度を 35 項目を作成し、その中から 28 項目を選別して調査を行った。
大学生 390 人に対して行われた調査に基づいた因子分析の結果、創造的製品選択型非同調
行動欲求 7 項目、不人気製品選択型非同調行動欲求対 7 項目、類似製品回避行動欲求 6 項
目の計 20 項目が採用された。それぞれの因子間の相関の結果としては、創造的製品選択型
非同調行動欲求および不人気製品選択型非同調行動欲求の間では 0.43、創造的製品選択型
非同調行動欲求および類似製品回避行動欲求の間では 0.41 だったものの、不人気製品選択
型非同調行動欲求および類似製品回避行動欲求の間では 0.65 とのやや高い相関関係が見ら
れた。小野らはこれらの結果に対し、不人気製品選択型非同調行動欲求および類似製品回避
行動欲求の間でのみ高い相関が見られるものの、尺度の弁別妥当性は一定水準確保されてい
ると考察している。
4．独自性欲求が消費者行動に与える影響
　第 4 章では、消費者行動研究において近年に行われている消費者の独自性欲求に関する研
究の中から、独自性欲求が消費者行動に与える影響について検証を行った研究をレビューす
る。Tian et al.（2001）により、消費者の独自性欲求に関する基礎的研究が行われたことに
より、2000 年以降において消費者の独自性欲求を検証した研究の数は加速度的に増加する。
しかし、各研究は個別関心的なもとに取り組まれており、関連する概念や研究の視点も様々
である。そこで本稿では、2000 年以降に行われた消費者の独自性欲求を扱った代表的な研
究を取り上げ、独自性欲求が購買プロセスにおいてどのように作用するのかを、個別研究ご
とに整理する。本稿では消費者の購買プロセスを「製品購買前」、「製品購買時」、「製品購買
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後」の 3 段階に分け、各段階と関係する独自性欲求研究を順にレビューする。
4.1　製品購買前の研究
　Lynn and Harris（1997a）の研究によれば、独自性追求を行う消費者は希少性を追求する
傾向があると指摘されており、広告やセール表示などのマーケティング刺激によって製品の
希少性を訴求することで、独自性欲求の高い消費者に対するプロモーション効果を期待でき
ると推測される。近年では、消費者の独自性欲求に希少性訴求の概念を組み合わせた研究が
行われている。
　Jang, Ko, Morris, and Chang（2015）は、独自性欲求と希少性訴求の関係を明らかにして
いる。Jang et al.（2015）は、高級ブランドなどの限定製品などにおける希少価値の理由と
して、販売数量が限定される数量限定販売と、販売期間が限定される期間限定発売の二種類
があることに着目している。そこで独自性欲求が高い消費者は、自身の周囲が入手困難にな
る可能性が高い数量限定販売の製品に対しての購買意図が高まる可能性があり、これらの効
果は自身のステータスを誇示できる製品（conspicuous goods）を購入する際に発生すると予
測して分析を行った。結果として、独自性欲求の高い消費者はステータスを誇示できる製品
の場合、期間限定訴求よりも数量限定訴求の方が購買意図が高まることが示された。
　Roy and Sharma（2015）は、希少性の要因に応じた訴求方法と独自性欲求の水準に交互
作用があることを明らかにしている。Roy and Sharma（2015）は、需要側に起因する希少
性と、供給側に起因する希少性の違いによって、消費者への訴求効果が変わるという仮説を
立てている。具体的には、“人気のため品薄”や“在庫の 80％が完売”などの需要側に起因
する希少性訴求よりも、“一部店舗限定販売”などの供給側に起因する希少性訴求の方が、
独自性欲求の高い消費者に好まれる可能性があると仮定している。そこで、洋服とスマート
フォンに関する広告を作成し、広告態度、ブランドへの態度、購買意図の 3 つを従属変数と
して、希少性の要因（需要側 / 供給側）、独自性欲求（高 / 低）などを独立変数とした分析
を行った。結果として、独自性欲求の高い消費者に対しては、希少性の要因を供給側に絞る
ことで、希少性訴求の効果を高めることができると結論づけている。
4.2　製品購買時の研究
　他者と差異化を図りたいとする消費者が行える、最も順当な差異化方法がユニークな製品
の購買である。Berger and Heath（2007）は、高い独自性欲求を持つ消費者は、低い独自性
欲求を持つ消費者に比べて、多くの製品領域で他者が選択しない製品を選ぶ傾向が見られる
ことを明らかにしている。独自性欲求が消費者行動に与える影響に関する研究は多数行われ
ているが、製品の選択を扱った研究が最も多様である。本節ではその整理として、ブランド
選択とマスカスタマイゼーション製品の選択に独自性欲求がどのように影響するのかに焦点
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を当てた研究をレビューする。
（1）ブランド選択
　他者の存在が自身のブランド選択に影響することは準拠集団研究において古くから知られ
ているが、Ariely and Levav （2002）は他者の存在によって独自性欲求が喚起され、その影
響により消費者が差異化行動をとる可能性について先駆的な検討を行っている。Ariely ら
は、レストランなどにおいて知人が選択した注文内容に自身の選択が影響を受けることに着
目し、フィールド実験と実証実験で仮説の検討を行った。フィールド実験では、ブルワリー
において 4 種類のクラフトビールを被験者グループに提示し、被験者が他者の注文を聞いた
後に選ぶクラフトビールの種類を分析した。その結果、他者の注文を聞かずにクラフトビー
ルを注文した被験者に比べて、他者の注文を聞いた後にクラフトビールを注文した被験者
は、自分が本来注文する予定だったクラフトビールを選ばずに、他者と異なる種類のクラフ
トビールを選択するという傾向が統計的に優位な差で見られたという。Ariely らは、これ
らの傾向は他者とは異なる種類のクラフトビールを選択することにより、周囲に自分の独自
性の高さをアピールする欲求が要因であると考え、実験室実験においてブルワリーでの実験
と同様に、ワインを選択させる実験を行った。実験室実験において、他者の選択したワイン
とは異なる種類のワインを選択した被験者の性格特性を Snyder and Fromkin（1977）が作
成した独自性欲求尺度を使用して分析したところ、他者の選択とは異なる選択肢を選ぶ被験
者は高い独自性欲求を有している傾向が見られたことを報告している。
　Lynn and Harris（1997a）が明らかにした独自性追求と希少性追求の関連をブランド選択
に適応した研究も行われている。Van Herpen, Pieters, and Zeelenberg（2005）は、希少性
訴求とスノッブ効果（Snob Effect）との関係性に着目したうえで、独自性欲求の高い消費
者がブランド選択を行う際に、これらの効果が与える影響を明らかにした研究を行ってい
る。Van Herpen らは、製品の超過需要の結果として製品の希少性が高まり、バンドワゴン
効果（Bandwagon Effect）が発生する一方で、生産数の限定性などが製品の希少性を高め、
スノッブ効果を発生させるとしている。Van Herpen らはバンドワゴン効果、スノッブ効果
によって価値が高められた製品の背景には希少性が存在する一方で、独自性欲求が高い消費
者は生産数による希少性が高められた製品をより好む傾向にあると予測し、検証を行った。
コンピューター上で仮想のワインが発売されている 2 種類の棚を作成し、通常に置かれたワ
インと、バンドワゴン効果もしくはスノッブ効果によって空きが目立つ（希少性が際立つ）
棚のワインに対する被験者の態度と、被験者の独自性欲求の水準を測定した。その結果、超
過需要による希少なワイン（バンドワゴン効果）、限定生産による希少なワイン（スノッブ
効果）への選好は、通常のワインに比べて高いことが確認された。しかし、独自性欲求が高
い消費者はスノッブ効果による希少性が高められたワインのみをより高く評価する傾向が見
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られた。
　新規発売される製品は、既に発売されてしまっている製品よりも希少性が高いといえる。
そこで、新製品の採用と独自性欲求の関連を検討した研究も行われている。Lee, Ho, and 
Wu（2018）は、新製品のデザイン性と機能性に対する消費者の態度に、独自性欲求がどの
ように影響するのかを検証している。はじめに、新製品への選好にはデザイン面と機能面の
新規性が影響しており、これらの新規性は消費者の選好にポジティブな影響をもたらすもの
の、デザイン面と機能面の新規性を同時に比較した際には機能面が重視され、デザイン面の
新規性の効果は弱められると指摘している。しかしながら独自性欲求が高い消費者の場合
は、新製品の選好に対しては機能面に比べて他者と比較しやすいデザイン面をより重視する
という仮説を立てている。この仮説を分析し、独自性欲求が高い消費者は新製品の選好に対
して機能面よりもデザイン面を重視することを確認している。
　自己表現の方法に独自性欲求が影響することを明らかにした研究も行われている。
Kauppinen-Räisänen, Björk, Lönnström, and Jauffret（2018）は、独自性欲求が高い消費者は、
自己のアイデンティティーを確立し、自己表現を行うために、他者と比較した際に区別しや
すいブランドを使用することに重点を置くことを指摘した過去の先行研究を引用したうえで
（Shavitt, 1989）、独自性欲求の高い消費者は高価格帯のブランド製品を選択する際にはブラ
ンドロゴが強調された製品を選択し、自己表現を行うことを検証している。ヨーロッパの大
学生を対象とした実験を実施したところ、仮説は概ね支持され、独自性欲求の高い消費者は
ブランドロゴが強調された製品を選択し、自己表現を行う傾向が確認された。
　特定の心理状態と、独自性欲求の掛け合わせを検証している研究も行われている。Jin, 
He, Zou, and Xu, （2013）は、自己を肯定的に捉えているか、否定的に捉えているかで、独
自性追求に差が生まれる点に着目している。Jin et al.（2013）は、自己否定的な場合は、肯
定的な場合よりも、アイデンティティを追求しやすいという過去の先行研究をもとに、自己
否定的である場合は独自性の高い製品を購買することを通じて他者と差異化し、自己アイデ
ンティティを高めると予測した。はじめに、自己否定的な場合は、自己肯定的な場合よりも
アイデンティティの追求度合いが高くなることを確認し、媒介分析を行った。その結果、自
己否定的な場合は、他者への同調意欲が薄れて他者からの独自性欲求が発生し、その欲求充
足を行うためにユニークな選択を行うことが示された。
　また Bozkurt and Gligor（2019）は、友人の誕生日パーティーに呼ばれなかったなどの、
自身が社会的排除（social exclusion）な心理状態では希少性訴求が有効であり、その要因と
して独自性欲求が媒介していることを検証している。Bozkurt らは、特定の集団内で消費者
が社会的排除を受けている場合は集団への帰属意欲が薄れ、より独自性追求を行う傾向があ
ることに着目している。媒介分析を結果、社会的排除な心理状態の被験者グループは、一般
消費者に対して人気な製品であると訴求した製品よりも、限定製品であるという希少性訴求
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を行った製品を選択する傾向が見られた。続いて、独自性欲求を媒介変数とする媒介分析を
行ったところ、社会的排除な心理状態の被験者は独自性欲求を媒介して、希少性訴求された
製品を選択していることが明らかになった。
（2）マスカスタマイゼーション製品の選択
　消費者の独自性欲求とマスカスタマイゼーションを関連させた研究も進められている。
Lynn and Harris（1997a）の研究では、独自性欲求の高い消費者は自身にとって独自性の高
い製品を好む傾向があると指摘されており、カスタマイズされた製品はその典型と言える。
Fiore, Lee, and Kunz（2004）は、自身のアイデンティティを強化するために、独自性のあ
る製品を入手したいという欲求が、マスカスタマイゼーション製品を使用したい動機の一つ
であると指摘している。
　消費者の独自性欲求がマスカスタマイゼーション製品の選択に影響を与えることを検証し
た研究としては、Franke and Schreier（2008）の研究が挙げられる。Franke らは始めに、
マスカスタマイゼーション製品に対する支払意思額への影響要因を検証している。次に先行
研究をレビューしたうえで、マスカスタマイゼーション製品が提供する機能には、消費者個
人のニーズにフィットした審美性や機能性を提供する点に加え、他者とは異なる独自性を提
供するという点が存在することを確認している。そこで Lynn and Harris（1997b）の尺度
等を使用し、マスカスタマイゼーション製品への支払意思額に対する要因を、製品に対する
審美性と機能性要因と、知覚された独自性の 2 要因と想定し、共分散構造分析で分析を行っ
た。その結果、上記の 2 要因がマスカスタマイゼーション製品への支払意思額に影響してい
ることが示された。また、知覚された独自性が高いほど、ユニークな製品への購買意欲と支
払意思額が高いことを追加実験で明らかにしている。
　 消 費 者 の 同 調 性 と 非 同 調 性 の 両 側 面 に 着 目 し た 研 究 も 進 め ら れ て い る。Zaggl, 
Hagenmaier, and Raasch（2019）は、マスカスタマイゼーションは、消費者自身にとって最
適化された製品を提供できることから、他者と差異化する独自性欲求のみがマスカスタマイ
ゼーション製品を購買する要因ではあるものの、既存研究が消費者の差異化のみを一次元的
に捉えていることを批判している。そこで、マスカスタマイゼーション製品の製品属性を功
利性と快楽性の 2 つに分別し、機能面が重視される功利的な製品属性を選択する際には同調
的な選択傾向を示し、色やデザインなどの快楽的な製品属性を選択する際には非同調的な選
択傾向を示すと予測した。実験において Amazon M-Turk を用いて、被験者にスニーカーの
カスタマイズに取り組んでもらい、スニーカーのソール部（功利性）や色（快楽性）を自分
の好みに応じて選択してもらった。カスタマイズを行う際に、一部の被験者には選択肢の人
気度を 5 段階で表示し、功利的な属性と快楽的な属性の選択群において他者が選択した回答
に対する同調傾向と非同調傾向を比較した。結果として、機能面が重視される功利的な製品
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属性を選択する際には同調的な選択傾向を示し、色やデザインなどの快楽的な製品属性を選
択する際には非同調的な選択傾向を示す傾向が確認された。また Zaggl et al.（2019）は、
それぞれの傾向の調整効果を分析し、功利的な製品属性を選択する際の同調傾向は製品への
関与が高いほど弱められ、快楽的な製品属性を選択する際の非同調傾向は独自性欲求が高い
ほど強められることを明らかにしている。
　他者のカスタマイズされた製品を認知した際に、消費者が起こす反応に焦点を当てた研究
も行われている。D’Angelo, Diehl, and Cavanaugh（2019）は、他者がカスタマイズされた
製品を使用していた際には、他者が独自性を表現するためにカスタマイズ製品を使用してい
るという意図を推察したうえで、自身も他者に同調することによって独自性の高いカスタマ
イズ製品を使用すると推察している。D’Angelo らは、他者の行動を推察することで、自身
にも同様の動機が引き起こされることに注目し（Friedman Deci, Elliot, Moller, & Aarts, 
2010）、他者がカスタマイズ製品を使用している場合に、他者の独自性欲求が喚起されてい
ることを推察することで自身も独自性追求を行うと仮定した。しかし、認知した他者との関
係性によってこれらのメカニズムは変化し、内集団などの自身に近しい他者の場合は他者と
同調したうえで独自性追求を行うが、外集団他者などの遠い他者の場合は独自性追求が発生
しないとしている。実験の結果、他者のカスタマイズ製品を認知すると、他者とは異なるデ
ザインのカスタマイズ製品を使用することによって自身の独自性を表現する欲求が高まる傾
向が示された。また、これらの効果は他者との社会的距離によって変化し、友人などの近し
い他者には自身の独自性を表現する非同調傾向が見られた。また追加実験において、他者に
同調するために高められた独自性追求の動機は支払意思額を高めると共に、自身が好むカス
タマイズの選択を選ばずに他者との差異化を図る行動に影響することも確認している。
4.3　製品購買後の研究
　Tian et al.（2001）は、消費者の独自性欲求における特性を、自己イメージと社会的イメー
ジを発達、拡張させることを目的として、消費財の取得、使用、および廃棄を通じて他者と
の差異化を追求すること、と定義している。消費者の独自性欲求が消費者行動に影響する研
究のほとんどは、ブランド選択を調査したものであるが、製品購買後の口コミ意図や製品廃
棄に関する研究も行われている。
（1）口コミ行動
　Cheema and Kaikati（2010）は、独自性欲求と口コミとの関連についての基礎的な研究を
行っている。Cheema and Kaikati（2010）は、Tian et al.（2001）が提唱した消費者の独自
性欲求のうち類似製品回避行動欲求に着目し、欲求の高さとポジティブな口コミとの関連を
検証している。Cheema らは始めに、類似製品回避行動欲求の高い消費者の傾向として、他
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者が既に所有している製品の購買意図は、自身が使用する際に周囲に示すような製品
（Public Product） で は 低 い も の の、 自 身 が プ ラ イ ベ ー ト で 使 用 す る 製 品（Private 
Product）では一般消費者と比較して差が見られなかったことを確認している。そこで、独
自性欲求の高い消費者は自身が使用する際に周囲に示すような製品に対する口コミ意図が、
独自性欲求が低い消費者と比較して低いと予測し、分析を行った。5 回の実験を通して、独
自性欲求の高い消費者は自身が使用する際に周囲に示すような製品に対する口コミをしない
傾向が見られることを確認している。しかし、この効果は既に自身が所有している製品にの
み見られ、自身が将来に購買を予定している製品に対しては効果が見られていない。
　Jang, Ko, Morris, and Chang（2015）は、消費者が自身のステータスを誇示できる製品を
購買した場合、独自性欲求の水準と、製品の希少性要因が数量限定もしくは期間限定発売か
によって、口コミへの意向が異なることを明らかにしている。Jang et al.（2015）は、
Cheema and Kaikati（2010）などの研究を引用し、期間限定発売の製品に比べ数量限定製品
は入手可能性が高いことから、独自性欲求の高い消費者は期間限定発売の製品に比べて数量
限定製品への口コミ意向は低下すると予測している。Amazon M-Turk を使用して 252 人の
一般消費者にアンケートを調査を行い、被験者を独自性欲求の水準（高 / 低）、希少性訴求
のタイプ（数量限定販売 / 期間限定発売）のグループに分けた上で、口コミ意向を従属変数
とした分析を行った。その結果、独自性欲求の高い消費者は数量限定製品への口コミ意向が、
期間限定発売の製品に比べて低下する傾向が示された。
　小野・菊盛（2017）は、Cheema and Kaikati（2010）が行った研究において類似製品回
避行動欲求のみが検証の対象にされていることを批判している。小野・菊盛（2017）は、
Tian et al.（2001）が提唱した 3 種類の独自性欲求を整理したうえで、創造的製品選択型非
同調行動欲求には、創造的製品を選択することで他者からの模倣を誘発することを目的とす
る、オピニオンリーダーとしての特性（≒承認欲求）が含まれると指摘している。一方で不
人気製品選択型非同調行動欲求は、あえて不人気製品を選ぶことで他者からの差異化を図ろ
うとする欲求であるため、他者からの模倣を拒絶するような特性（≒逸脱欲求）が含まれる
としている。これらの想定をもとに、大学生 85 名に対してシナリオによる独自性欲求の操
作を行い、3 種類の独自性欲求と口コミへの意図を比較した。その結果、一般消費者に対し
て類似製品回避行動欲求と不人気製品選択型非同調行動欲求が高い消費者は口コミ意図が低
かったものの、創造的製品選択型非同調行動欲求が高い消費者は口コミ意図が高いことが示
された。
　Moldovan, Steinhart, and Ofen（2015）は、アーリーアダプターは自身が選択したイノベー
ティブな製品を周囲に勧める上で、自身の革新性を周囲に誇示する必要性と、それによって
他人が自身を模倣することによる独自性の低下を防ぎたいという欲求との間で、ジレンマが
発生すると指摘している。また、高い独自性欲求を持つアーリーアダプターは、ジレンマが
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発生した際の解決手段として、周囲にイノベーティブな製品の採用を促さないための偽の情
報共有を行うことを示唆している。Moldovan et al.（2015）は 83 人の実験参加者にアンケー
ト調査を行い、独自性欲求の高いアーリーアダプターには、情報の誇示と秘匿のジレンマが
発生することを確認した。また、その後の実験において、限定品などの一般消費者が入手困
難な製品に対しては、ジレンマの発生が抑制され、偽の情報共有が行われにくくなるとして
いる。また、同様の社会的グループに属する仲間に対して口コミを行う場合は、自身が採用
したイノベーションを模倣される危険性が高いため、偽の情報共有を行う可能性があるが、
模倣される可能性が低いラガード層に対する情報共有では、偽の情報共有をする可能性が低
くなることを確認している。
（2）製品の廃棄
　White and Argo（2011）は、自身が使用している製品が他者によって模倣されたと認知
した場合、その製品の処分意図が生じることを明らかにしている。White らは始めに、消費
者が他者から模倣されたと感じた場合、自身の相互独立的自己観が高められ、その結果とし
て他者から差異化を図るために製品の処分意図が高まることを明らかにした。次に、相互独
立的自己観が高められた結果として製品の処分意図が高まる背景には、消費者の独自性欲求
が媒介変数として存在していると想定し分析を行った。その結果、消費者が他者から模倣さ
れたと感じると相互独立的自己観が高まり、他者からの差異化を図るために独自性欲求が喚
起される結果、製品の処分意図が高まる傾向が示された。また White and Argo（2011）は、
これらの効果は製品のタイプによって変化し、他者に呈示することを想定したような製品
（Symbolic Product）の場合は処分意図が高まる傾向が見られるのに対し、他者に呈示する
ことを想定しないような製品（Non-Symbolic Product）の場合は、効果が見られないとし
ている。
5．まとめと今後の課題
5.1　本稿のまとめ
　本稿では、消費者が自身のアイデンティティを確立するために、他者との差異化を図る際
に発生する独自性欲求について、マーケティング研究及び消費者行動研究で行われている研
究についてレビューした。第 3 章においては、社会心理学研究において Snyder and 
Fromkin（1980）より提唱された独自性理論及び、消費者行動研究において独自性欲求と消
費者の差異化行動の関連を検証した Lynn and Harris（1997a）の研究、また消費者の個人
特性としての独自性欲求を分類し、尺度開発を行った Tian et al.（2001）の研究を中心にレ
ビューした。続く第 4 章では、独自性欲求が消費者行動に与える影響に関する研究をレ
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ビューし、消費者の購買プロセスを 3 段階に分け、「製品購買前」、「製品購買時」、「製品購
買後」の各段階における消費者行動と独自性欲求との関連をレビューした。
　消費者の独自性欲求研究は、Lynn and Harris（1997a）や Tian et al.（2001）などが行わ
れた初期の段階においては、ブランド選択に独自性欲求がどのように影響するのかを明らか
にする研究が行われている。しかし、2010 年代以降では口コミやプロモーション、製品廃
棄の研究などを含めた、消費者の様々な行動に独自性欲求がどのように影響するのかという
視点で研究が行われるようになっている。
　また初期の研究では、消費者が独自性欲求を通じてどのように差異化を行うかについて、
独自性欲求単独の効果に着目し、独自性欲求の高低がブランド選択に及ぼす影響を検証して
いる。一方で近年の研究では、消費者の独自性欲求に他の理論や関連する概念の効果を取り
入れた研究も行われるようになってきている。独自性欲求は自身の差異化要因としての単純
な位置付けから、様々なマーケティング現象を説明するための調整、媒介効果として研究に
用いられるようになってきているのである。以上の研究の流れから、消費者行動研究におけ
る消費者の独自性欲求の位置付けの変化が見られる。
5.2　今後の課題
　消費者の独自性欲求研究は、消費者行動研究において多くの示唆や説明を提供する一方
で、理論的な課題も少なからず残されている。そこで、本研究のレビューの結果を受け、消
費者の独自性欲求研究における今後の課題として「製品購買後の研究の必要性」、「同調欲求
研究との包括」、「消費者の状態的な独自性欲求の検証」の 3 つを挙げ、消費者行動研究にお
いて今後取り組むべき課題を論じる。
（1）製品購買後の研究の必要性
　今後の課題の 1 つ目として挙げられるのは、独自性欲求に関連した製品購買後の研究の充
実である。消費者が高い独自性を維持するためには、廃棄や再カスタマイズ、交換を意識し
た購買が必要だと考えられる。しかしながら、既存研究を管見した限りでは、独自性欲求と
製品廃棄等を対象とした研究は White and Argo（2011）が行った研究のみであり、ブラン
ド選択の研究と比較しても極めて少ない。近年のシェアリングサービスやフリマアプリの充
実化に伴い、将来の売却を意識した購買が注目を浴びていることを考えると（メルカリ, 
2019）、製品購買後における独自性欲求の影響も大きくなると予想される。例えば、独自性
欲求の高い消費者はシェアリングサービスを利用して常に目新しい製品やサービスを利用す
ることにより、自身の独自性を維持する傾向が高い可能性がある。また、製品への愛着が低
く、ブランドスイッチングを頻繁に行う可能性も考えられる。以上のことを踏まえ、製品購
買後の消費者行動と独自性欲求の関係性をより精緻に検証することが必要だろう。
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（2）同調欲求研究との包括
　2 つ目の課題として挙げられるのは、同調欲求研究との包括である。消費者の独自性欲求
研究は、消費者の独自性欲求の単独効果を示した実験から、他の理論や概念と組み合わせる
ことによって、より複雑な消費者心理を解明する方向にシフトしている。特に実際の購買場
面を想定した場合、独自性欲求を通じた自己アイデンティティの充足と、他者や社会への同
調を起点とする社会的アイデンティティの充足は同時に扱われる必要がある。Snyder and 
Fromkin（1980）や Tian et al（2001）の指摘では、消費者は独自性欲求を充足する行動を
通じて、自己アイデンティティのみならず社会的アイデンティティを満足させると述べてい
る。特に独自性欲求に関連した最新の研究では、自己と社会の両視点からアイデンティティ
の確立を目指す消費者行動を捉える研究へのシフトが見られる（Moldovan et al., 2015; 
D’Angelo et al., 2019; Zaggl et al., 2019）。対人魅力研究や同調欲求の研究は消費者行動研
究においても多数の知見が蓄積されており、今後は同調欲求と独自性欲求を包括した視点で
の研究が必要であろう。また両視点を包括することにより、実場面の購買に則した消費者心
理の推移を検証することが望まれる。
（3）消費者の状態的な独自性欲求の検証
　3 つ目の課題として挙げられるのは、消費者の状態的な独自性欲求の検証である。独自性
欲求は個人特性としての欲求と状態的に喚起される欲求に分けることが出来るが、消費者行
動研究において行われた研究のほとんどは前者を対象としたものである。状態的な独自性欲
求の生起が購買に影響することは十分に考えられ、Ariely and Levav （2002）はその先駆的
な研究を行っているものの、既存研究のほとんどは個人特性としての独自性欲求にのみ焦点
を当てている。何らかの外部刺激により状態的な独自性欲求を高めることが出来れば、様々
なプロモーション効果が期待できるため、学術のみならず実務的な意義も大きい研究が行え
る可能性がある。状態的な独自性欲求を検証するには、Fromkin（1970, 1972）などのように、
フィードバックを用いた実験や、シナリオを用いた実験が必要と推察されるものの、消費者
行動研究においては妥当性が確認された検証方法が確立されていない。例えば、Fromkin
（1970, 1972）は被験者に自身の属性や性格、価値観などについて、100 人の他者と比較し
たフィードバックを提示し、独自性欲求を操作している。しかしながら、実際の購買場面で
100 人の他者を想起した購買を行うことは不自然であると考えられる。消費者行動研究にお
いて状態的な独自性欲求の操作を行うには、実際に想定されるマーケティング刺激や実購買
場面に対応させた方法の検討が必要になるだろう。
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6．終わりに
　本稿では、消費者の独自性欲求に関する研究について概観し、その整理を行った。独自性
欲求は、人が基本的に持つ欲求であるされ、消費者が消費を通じて自身のアイデンティティ
を確立する際に不可欠な動機要因であると推察される。しかしながらその研究は 2000 年代
初頭まで積極的な研究が進められず、基本的な概念や既存研究の整理が行われていなかっ
た。そこで本稿では、消費者の独自性欲求を理解するうえで必要となる研究を概観し、独自
性欲求の基本的概念とその影響をそれぞれレビューした。研究の整理にあたり、本来であれ
ば関係する概念の整理や時系列に沿った研究の体系化を図るべきである。しかし、消費者の
独自性欲求研究は研究者の個別関心的な基に行われている。そこで、本研究では基本的な概
念を把握したうえで、消費者の独自性欲求の特性である「消費財の取得、使用、および廃棄
を通じた他者との差異化」という視点を基に、購買プロセスの各段階における独自性欲求の
影響を整理した。今後の課題としては、購買プロセスに沿った様々な場面での影響をさらに
検証することに加え、状態的な独自性欲求の検証方法を確立するなど、研究の多様化と精緻
化が挙げられる。それらを踏まえ、準拠集団研究や同調欲求研究などの関連する研究との整
理を行い、独自性欲求研究を体系的に整理していくことが必要となるだろう。
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